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ABSTRAKSI 
 
 
Perkembangan dan kemajuan teknologi yang semakin mengglobal membawa 
dampak pada dunia usaha. Adanya perkembangan dan kemajuan teknologi, dunia 
usaha dituntut untuk selalu dapat bersaing dalam hal peningkatan mutu produk 
barang dan jasa. Salah satu kemajuan teknologi tersebut adalah dibidang komunikasi 
yang ditandai dengan adanya berbagai alat komunikasi yang diciptakan untuk 
memudahkan system komunikasi bagi masyarakat. 
 
 Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui efektifitas iklan shampo 
lifebuoy di Kec. Dukuh Pakis Surabaya. Metode penelitian ini yang digunakan Partial 
Least Square (PLS) yang di lanjutkan dengan pengujian hipotesis, di mana data yang 
digunakan adalah sampel sebanyak 86 orang pengguna shampo lifebuoy di Kec. 
Dukuh Pakis Surabaya. 
 Kesimpulan yang di peroleh dari penelitian ini adalah bahwa semakin tinggi 
daya tarik iklan dan kualitas pesan iklan akan meningkatkan efektifitas iklan shampo 
lifebuoy di Kec. Dukuh Pakis Surabaya, dan semakin rendah frekuensi penayangan 
iklan maka akan rendah pula efektifitas iklan shampo lifebuoy di Surabaya. 
Kata Kunci : daya tarik iklan, kualitas pesan iklan, frekuensi penayangan iklan,                                 
efektifitas iklan 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
1.1 Latar Belakang 
Dalam peradaban modern ini perkembangan teknologi semakin pesat, iklan 
sebagai media informasi yang telah berperan penting memperkenalkan dan 
memperkuat citra merek dari sebuah produk. Salah satu media periklanan yang 
banyak diminati oleh pemasar adalah media televisi, terutama iklan shampoo 
lifebuoy. 
Dalam kondisi persaingan yang semakin ketat, setiap perusahaan harus 
mampu bertahan hidup, bahkan harus dapat terus berkembang. Salah satu hal penting 
yang perlu dilakukan dan diperhatikan oleh setiap perusahaan adalah 
mempertahankan pelanggan yang telah ada, terus menggarap pelanggan-pelanggan 
potensial baru agar jangan sampai pelanggan meninggalkan perusahaan menjadi 
pelanggan perusahaan lain. Dengan kata lain perusahaan harus mampu 
mempertahankan loyalitas pelanggan. 
Pesan iklan yang mampu memuat informasi tentang kualitas, manfaat, ciri-ciri 
merk dan disajikan dengan menarik akan membuat konsumen akan lebih mengenal 
merk tersebut dan akan menimbulkan minat konsumen (Albari, 2007). Keberhasilan 
suatu iklan didapat bukan hanya semata-mata karena frekuensi beriklan melainkan 
karena kata-kata yang digunakan untuk merangkai pesan yang baik maka diharapkan 
akan dapat meningkatkan efektifitas iklan produk. 
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Dari komunikasi, merek bisa menjanjikan sesuatu, bahkan lebih dari janji, 
merek juga mensinyalkan sesuatu (brand signaling). Merek akan mempunyai reputasi 
jika ia memiliki kualitas dan karisma. Agar memiliki karisma, merek harus 
mempunyai aura, harus konsisten, kualitasnya harus dijaga dari waktu ke waktu, 
selain tentunya juga harus mempunyai kredibilitas. Agar tampil menjadi yang terbaik, 
tentu suatu merek harus terlihat seksi di pasar hingga mampu membuat konsumen 
tertarik membelinya. 
Peningkatkan belanja iklan di Indonesia dari tahun ke tahun merupakan bukti 
bahwa iklan dinilai sebagai salah satu startegi promosi paling efektif untuk 
menjangkau konsumen. Dari data di atas, belanja iklan pada media televise memiliki 
presentase terbesar dibanding media lainnya. Hal ini membuktikan bahwa sebagian 
perusahaan, iklan media elektronik (televisi) dinilai sebagai alternative pilihan media 
periklanan paling menarik dan efektif karena secara geografis, iklan televisi memiliki 
jangkauan yang lebih luas dan dapat meraih konsumen dalam jumlah besar. Unsur 
hiburan yang terkandung dalam iklan televisi akanmenciptakan persepsi tersendiri 
bagi konsumen. 
Iklan merupakan salah satu alat yang paling umum dilakukan perusahaan 
untuk mengarahkan komunikasi persuasif pada pembeli sasaran dan masyarakat luas 
(suspect). Iklan merupakan cara yang berbiaya efektif dalam menyampaikan pesan, 
untuk membangun persepsi merek atau untuk mendidik orang (Kotler danKeller, 
2008).Periklanan merupakan suatu cara yang relatif mahal untuk Oleh karenaitu 
banyak perusahaan menyediakan biaya iklan yang besar untuk memperkuatcitra 
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merek dan kesadaran merek pada benak konsumen dengan tujuan iklan 
dapatmembantu perusahaan dalam meraih konsumen baru dan meningkatkan 
kualitasmerek. Secara umum, periklanan sebagai pelaksana beragam fungsi 
komunikasiyang penting bagi perusahaan bisnis dan organisasi. Menurut Shimp 
(2003) fungsiperiklanan itu diantaranya adalah: 
1. Memberi informasi (informing) 
2. Membujuk (persuading) 
3. Mengingatkan (reminding) 
4. Memberi nilai tambah (adding value) 
5. Mendampingi upaya- upaya lain perusahaan (assisting) 
 Para pengiklan berupaya memilih media dan sarana yang 
karakteristiknyapaling sesuai dengan merek yang diiklankan dalam menjangkau 
khalayak sasarandan menyampaikan pesan yang dimaksud (Lee & Johson, 
2004).Maka dari itudalam usaha memenuhi tujuan periklanan, perusahaan haruslah 
tepat dalammemilih media iklan seperti medi cetak, elektronik.luar ruang, dan lini 
bawah. 
Dengan banyaknya iklan yang ditayangkan di televisi, akan membuka pesaing 
pada produk yang lain, dan akan memberikan dampak negatif pada shampoo 
lifebuoy, di satu sisi tentunya membawa keuntungan bagi konsumen karena akan 
lebih banyak alternative pilihan tepat bagi mereka yang ingin melakukan perubahan 
pada bidang kesehatan, akan tetapi memberikan ancaman bagi pengelola produk 
shampoo lifebuoy itu sendiri, karena harus menghadapi pesaing yang sangat ketat. 
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Dalam merencanakan pesan yang baik, kata- kata iklan yang tepat 
akanmembantu sebuah iklan untuk berkomunikasi secara jelas kepada target 
pasar.Terdapat beberapa komponen kreatif iklan yang salah satunya adalah bahasa 
iklan(Sihombing, 2010).Bahasa iklan merupakan suatu pesan- pesan 
yangdisampaikan secara verbal. Naskah iklan merupakan tempat untuk 
merangkaibahasa - bahasa iklan menjadi suatu naskah yang memuat informasi yang 
akandisampaikan. Dalam suatu pesan iklan dibutuhkan slogan yang berperan 
sebagaikunci yang membuka dan menutup daya ingat orang terhadap suatu 
merek.Slogan adalah sebuah kata, frase atau kalimat yang berfungsi sebagai 
konstan(Sutherland, 2007). 
Suatu iklan baru akan efektif jika dilihat rata- rata tiga kali. Jika hanya 
satuatau dua kali dianggap belum memberikan dampak yang signifikan 
(Sihombing,2010).Namun penayangan iklan yang berlebihan juga dapat 
menimbulkan efekyang merugikan yaitu sesudah jumlah tertentu pengulangan maka 
pengulangantambahan mungkin mengurangi kefektifan iklan (Indriyanti Ilhalauw, 
2002). Halitu dapat diatasi dengan cara pemakaian konsep iklan yang berbeda 
denganmaksud dan pesan yang sama.Menurut Indriyanti dan Ilhalauw (2002) 
menyatakan pengulangan pesaniklan cukup berpengaruh dalam menarik perhatian, 
menimbulkan rasa tertarik,keinginan dan mendorong konsumen untuk melakukan 
tindakan pembelian. 
 Suatu periklanan harus fleksibel, stabil, berkesinambungan dan sederhanaserta 
mudah untuk dipahami.Iklan yang efektif adalah iklan 
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mengkomunikasikankeuntungan-keuntungan yang spesifik, iklan yang menekankan 
pada tindakanspesifik yang harus diambil oleh konsumen. Iklan juga disebut efektif 
bila ia dapatmencapai tujuan- tujuan yang ingin dicapai oleh pengiklan. 
Menurut Kotler dalam Durianto dan Liana (2004) efektivitas iklan 
dapatdilihat dari dua sudut pandang hasil/ dampak yaitu : Dampak komunikasi dari 
suatu iklan dan yang kedua adalah dampak terhadap penjualan dimana dampak 
inilebih sulit untuk diukur karena penjualan dipengaruhi oleh banyak faktor, 
tidakhanya oleh periklanan. Jadi dalam mengukur efektivitas suatu iklan dapat 
melaluibeberapa indikator yang terkandung iklan tersebut seperti pesan iklan, 
kreativitasiklan, dampak iklan kepada konsumen dan lain sebagainya.Berikut data top 
brand indeks merek shampoo di Indonesia : 
Tabel 1.1 
TOP BRAND INDEX TAHUN 2011 S/D 2013 
MEREK 
SHAMPOO 
2011  2012 2013 
Sunsilk 25,8% 29,2% 27,3% 
Pantene 24,2% 20,5% 23,1% 
Clear 21,0% 20,3% 18,5% 
Lifebuoy 10,7% 11,7% 11,4% 
Rejoice 6,0% 6,1% 5,5% 
Dove 5,2% 5,5% 5,0% 
Zinc 3,2% 2,3% 3,7% 
Emeron 1,8% 1,2% 1,9% 
Sumber :http://www.topbrand-award.com 
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Berdasarkan table TBI diatas terlihat bahwa shampoo lifebuoy dari tahun 
2011 – 2013 mengalami penilaian konsumen yang flukuatif. Index dari Shampoo 
Lifebuoy sejak tahun 2011 – 2012 mengalami kenaikan sebesar 10%, dan tahun 
2012- 2013 mengalami penurunan sebesar 3%. Pantene pada  2011-2012 mengalai 
penurunan sebesar 3,7% dan tahun 2012-2013 mengalami kenaikan sebesar 2.6%. 
Hal ini menunjukkan bahwa ketatnya persaingan produk sejenis dapat 
mempengaruhi efektifitas iklan terhadap konsumen. 
Selama 110 tahun lebih dalam sejarahnya lifebuoy selalu  merajai bidang 
kesehatan melalui kebersihan. Hal yang utama bagi lifebuoy adalah Janji 
perlindungan dan komitmennya untuk mendukung kehidupan melalui perlindungan 
yang lebih baik – Lifebuoy, suatu jaminan perlindungan jika anda merasa terancam. 
Sebagai contoh, kampanye yang dilakukan pada tahun 1930-an di AS diberi judul 
“Mencuci tangan membantu menjaga kesehatan”, mendorong penggunaan sabun 
Lifebuoy untuk membunuh kuman di tangan yang dapat menyebabkan timbulnya 
masalah kesehatan. Kampanye yang sama terus berlanjut hingga saat ini, dengan 
program pendidikan kebersihan Lifebuoy yang terus berlangsung di negara-negara 
termasuk India, Bangladesh, Pakistan, Sri Lanka, Indonesia dan Vietnam. 
PT. Unilever Indonesia, perusahaan ini adalah perusahaansupplier terdepan 
untuk barang-barang konsumen yang bergerak cepat, dengan penjualanproduk lebih 
dari 170 negara. Sejumlah 13 merek papan atas kami telah menghasilkan penjualan 
dengan total lebih dari 23 milyar Euro. Pada tahun 2009, penjualan Unilever 
mencapai 39,8 milyar Euro. Penjualan saham kami pada pasar Developing 
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&Emerging (D&E) telah mencapai 49% di tahun 2009, dan naik dari 47% pada tahun 
2008. Penjelasan dari pasar Developing & Emerging (D&E) meliputi semua negara di 
Amerika Latin, Eropa Tengah dan Timur, Afrika dan Asia, kecuali Jepang dan 
Australia.  
Dengan para pelanggan, konsumen, supplier dan pemegang saham di setiap 
benua, kami menggambarkan diri kami sebagai ‘multi-lokal multinasional’.Sebagai 
bagian penting dari masyarakat lokal tempat kami beroperasi, kami membawa 
keahlian internasional untuk melayani masyarakat dimanapun mereka berada. 
Pihak marketer atau pengelola shampoo lifebuoy harus senantiasa memahami 
perilaku konsumen secara keseluruhan agar dapat mempertahankan kelangsungan 
hidupnya dan dapat merumuskan strategi pemasaran dengan cepat dan tepat. Oleh 
karena produk Shampoo Lifebuoy merupakan perusahaan unilever yang 
menghasilkan produk berupa barang yang harus dipasarkan pada konsumen, 
konsumen banyak dipengaruhi oleh pencitraan merek. 
Berdasarkan permasalahan diatas menunjukkan bahwa penjualan shampoo 
lifebuoy pada PT. Unilever Indonesia setiap tahunnya mengalami fluktuatif, sehingga 
mengindikasikan terjadinya penjualan yang kurang efektif di perusahaan 
tersebut.Diduga pemasaran yang dilakukan oleh PT. Unilever Indonesia belum 
maksimal, sehingga penjualan produk shampo lifebuoy tidak stabil. 
Pengembangan strategi promosi yang efektif sangat bergantung padaseberapa 
baik perusahaan melakukan tahap- tahap awal dalam proses manajemenpemasaran 
khususnya yang berhubungan dengan pemahaman perilaku pembeli, segmentasi 
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pasar, analisa persaingan, penetapan pasar sasaran, dan penentuanposisi produk 
(Boyd, 2000). 
Menurut Sutherland (2000 : 14 ) iklan dapat juga mengubah image kita terhadap 
sebuah merk dengan mengaitkan merk tersebut pada satu atribut khusus. 
Menurut shimp (2000 : 361) periklanan member nilai tambah pada merk dengan 
mempengaruhi persepsi konsumen. Periklanan yang efektif menyebabkan merk 
dipandang sebagai lebih elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi dan bias lebih unggul 
dari tawaran pesaing. 
Didukung dengan penelitian (Faela Sufa, Bambang Munas) menyatakan bahwa 
daya tarik iklan berpengaruh positif dan signifikan terhadap efektivitas iklan. 
Berdasarkan latar belakang diatas, maka penelitian ini tertarik untuk 
melakukan penelitian dengan judul “EFEKTIVITAS IKLAN SHAMPO 
LIFEBUOY” (Studi kasus pada kec. Dukuh Pakis Surabaya). 
1.2 Perumusan Masalah 
Berdasarkan uraian diatas, maka penting bagi shampoo lifebuoy untuk 
mengetahui.Hal ini yang menjadikan penelitian tertarik untuk mengetahui pengaruh 
Daya tarik iklan terhadap Efektivitas iklan produk shampoo lifebuoy. Sesuai dengan 
pokok –pokok pikiran yang dikemukakan diatas, maka yang diangkat sebagai 
permasalahan penelitian ini adalah : 
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1. Apakah variable daya tarik iklan mempunyai pengaruh terhadap efektivitas 
iklan produk shampoo lifebuoy? 
2. Apakah variable kualitas pesan iklan mempunyai pengaruh terhadap 
efektivitas iklan produk shampoo lifebuoy? 
3. Apakah variable frekuensi penayangan iklan mempunyai pengaruh 
terhadap efektivitas iklan produk shampoo lifebuoy? 
1.3 Tujuan Penelitian 
 Penelitian ini bertujuan untuk : 
 Untuk menganalisis daya tarik iklan.kualitas pesan iklan,frekuensi 
penayangan iklan terhadap efektivitas iklan. 
1.4 Manfaat Penelitian 
 Manfaat yang diharapkan dari penulis ini adalah : 
1. Peneliti 
Menjadi masukan bagi pengembangan ilmu pengetahuan yang 
berhubungan dengan disiplin ilmu ekonomi khususnya Manajemen 
Pemasaran. 
2. Bagi Perusahaan 
a. Sebagai bahan refrensi bagi perusahaan untuk mengetahui apakah 
penerapan daya tarik iklan, kualitas pesan iklan, frekuensi penayangan 
iklan terhadap efektivitas iklan. 
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b. Sebagai bahan pertimbangan bagi perusahaan untuk mengembangkan 
program daya tarik iklan, kualitas pesan iklan, frekuensi penayangan 
iklan. 
3. Bagi Peneliti Lain 
Sebagai bahan pertimbangan bagi peneliti lain yang berminat untuk 
melakukan penelitian di bidang yang sama. 
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